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URUN YERLESTIRME VE SINEMA iLiSKISINE BIR
BAKIS: “BU PROGRAMDA URUN YERLESTIRME
BULUNMAKTADIR.”

Meric¢ Batuhan CIL!

Ozet

Kitle iletisim araglart dznelinde Yiriin yerlestirme’ teknigi reklam ve dzendirme
amach olarak giiniimiizde kendine sikca yer bulan bir uygulama alam olmustur. Ozellikle
film ve diziler icerisinde bulunan iiriin yerlestirme uygulamalarimin, seyircinin tiiketime
yonelik algisimi degistirdigini soylemek mimkUndUlr. Bu hususta, filmler basta olmak iizere
televizyon dizileri ve programlarmin igeriklerinde iiriin yerlestirme uygulamasinin
ornekleri zaman zaman yadsimamayacak bir sekilde gozler oniinde bulunmakta ve hedefine
ulasmayt basaran iiriin yerlestirme stratejilerinin kalkindirmayr ve/veya one ¢ikarmayi
amacladiklari iirtine olan katkilarimin, iiretici firmalari batmaktan kurtaracak kadar 6nemli
olabildigi goriilmektedir. Bu husus genel itibariyle seyircinin karakterle empati kurmasi
tizerinden yiiriitiiltiyor gibi olsa da, bunun haricindeki alegorilerin de ¢esitli sekillerde tiriin
yerlestirme konusunda sinemasal yapitlarda bulundugunu séylemek miimkiindiir
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A LOOK AT THE RELATIONSHIP BETWEEN
PRODUCT PLACEMENT AND CINEMA: ‘THIS

PROGRAMME CONTAINS PRODUCT PLACEMENT”

Abstract

Product placement technique in mass media has become a frequently used field of
application for advertising and promotion. Especially, it would not be entirely wrong to say
that product placement applications used in films and television series changed the
audiences perception of consumption. At this point, from time to time, undeniable examples
of product placement applications can be seen primarily in movies, television series and
programmes, from these product placement strategies we can see those which are
successful, and aiming to improve and/or highlight those products which they contributed,
so important that they help preventing bankruptcy of the manufacturers of these products.
This question generally seems like it is conducted on the audiences empathy with the
character. It is possible to say that allegories other than this are found in varieties on the
subject of product placement in cinematic production.

Keywords: Product Placement, Cinema, Consumerism

M37
GIRIS

Insanoglunun varolugsal problemlerine karsmn gelistirdigi birgok
mekanizma bulunmakla beraber, kuvvetle muhtemel gii¢c ve guc edinme
tutkusu bunlarin en onde gelenlerindendir. Insan, varolusunu anlaml
kilabilmenin yolunun bu varolusu bir hususa adamaktan gectigini diisiiniir.
Gucu elinde bulundurabilme durumunun zenginlikten gelmekte oldugunu
sdylemek yanlis olmaz. ilkel toplumlarin sahip oldugu potlag kiiltiiriinden
feodalizme, feodalizmden moderniteye ve (gunidmizde) moderniteden
modernitenin yokluguna gidilen yolda insanoglunun gii¢ kavraminin igini
doldurmak i¢in kullandig1 tanimlarin varyantlarinin farklilastigimi gérmek
mUmkandar. ilkel toplumlarda giic fiziksel giic ve adapte olabilme
yetenegiydi. Varolusu siirdiirebilmek, fiziksel saldirilar1 atlatmaktan ve
miidahale edilemez doga sartlarma uyum saglamaktan geciyordu.
Feodalizmde gu¢ toprak ve unvanlar oldu. Topragin sahibi olmak daha fazla
gii¢ getirdi. Bir yandan da unvan sahibi olabilmek ve bu unvanin sahipligini
stirdiirebilmek cabasi ortaya ¢ikiyordu.

“Sefin bireysel prestijiyle, kabilenin bireysel prestiji
tamamiyla kendilerini yiikiimli konumuna sokabilmek igin
kabul edilen armaganlar fazlasiyla iade etmeye titizlikle riayet
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etme ve harcama yapmaya bagliydi. Bu ortamda gergekten de
tiketim ve yok etmenin bir sinir1 yoktur. Kimi potlag
torenlerinde her sey geriye hicbir sey kalmamacasina

tilketilmek zorundadir. En zengin olan en ¢ok harcayandir.”
(Mauss, 1902/1938: 209)

Bununla beraber feodalite doneminde ilk varyantlar ortaya ¢ikmaya
basladi. Daha fazla topraga sahip olmak daha fazla asker besleyebilmek,
daha fazla vergi alabilmek, daha fazla savasi finanse edebilmek anlamina
geliyordu. Bu durum da kapali bir dongii olusturuyordu, ta ki serfler
ayaklanana ve sanayi devrimi meydana gelene kadar. Modernitenin ortaya
¢ikmasiyla beraber gii¢, para ve telif sahipligi olarak kimlik degistirdi. Artik
topraga sahip olmak, ya da yiizbinlere dayanan ordularin bulunmasi eskisi
kadar biiyiik bir nem arz etmiyordu. Onemli olan o toprag: ne kadar efektif
isleyebildiginiz, o askerleri ne kadar iist diizey ekipmanla donatabildiginizle
ilgiliydi. Zira sayilar agisindan onde olsaniz bile sizden daha kiigiik bir
toprak parcasindan metrekare basina daha ¢ok verim alan, sizin sahip
oldugunuz orduya gore daha ileri teknolojiye sahip ekipmanlarla ve lojistik
agiyla donatilmig kiiciik bir orduya sahip olan tarafindan bertaraf
edilebiliyordunuz.

Teknolojinin gelismesi igin bilim ve akilciligin 6n plana ¢ikmaya
basladigini ve bilime verilen 6nemin arttigini sdylemek miimkiindiir. Bu
durum emperyalizmin ve fiziki toprak ilhaki hedeflerinin tedaviilden
kalkmasina sebep olmustur. Artik daha az ugragla iilkeleri ele gecirme
sansinin varlig1 goriilebilmektedir. Bu sans1 yaratan teknolojiye, sanayiye,
dagitim aglarma ve reklam alanlarina yapilan yatinmlarin oldugunu
sOylemek mumkundur. Bir Grln ortaya koyup, bunun patentini ve/veya telif
haklarini1 tescilleyip, bunu seri ve efektif sekilde iiretebilecek fabrikalar
kurup; karadan, havadan, denizden istenilen her yere ulastiracak aglari
kurduktan sonra yapilmasi gereken tek bir sey kalmaktadir: bu Urlne talep
yaratmak. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore bazi iirlinler hali hazirda
kendi taleplerini zaten olusturmaktadir. Ornegin yiyecek iiretiliyorsa, bu
yiyecegin Oyle ya da boyle talep edilecegine giivenilebilir ancak taleplerin
kar getirmemesi halinde devreye reklamlar ve iletisim araclarinin girdigini
belirtmek mumkdindur.

“Fakat Maslow’un diyagrami psikolojik olarak bir yere
sahip olsa da, evrensel anlamda tiiketici davranislarina
atfedilememektedir. Medya tarafindan siirekli  beslenen
toplumumuzda, tliketiciler ihtiyact olanlarla sahip olduklar
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arasinda bir ‘bosluk’ gormeye ikna edilebilirler. Bu durum
Maslow’un ifade ettigi 0z-gerceklestirim haline asla
ulasamayacaklarini ifade ediyor.” (Whitney, 2006: 6)

Bu boslugu yaratabilmek icin telkin etmek gerekiyor tabii bu telkinin
en kuvvetli hallerinden biri de 6zdeslesme {izerinden yapilan telkindir.

“Ayn1 zamanda reklamin bir yerden sonra inandiriciligini
yitirmesi, hatta sahip oldugu inandiriciligr yetirememesi,
suniligini agiga vurmasi ve basartya ulasamamasit s0z
konusudur. Zamanla tim diger dil yetilerine zarar veren bir
gelisme gosteren reklam, giderek noétr, birbirine benzeyen,
duyarliliktan yoksun, Yves Stourdze’nin deyimiyle bizi
cepecevre kusatan (bu sayede reklama olan “inan¢” ve reklamin
etkisi gibi ¢ok tartigmali bir sorun da saf dist edilmektedir; baska
bir deyisle insan1 diislinmeye iten gosterilenlere bagvurmak
yerine reklam eskiden birbirlerinden farki olan gdstergeleri ayni
diizeye indirgeyerek boyle olmalar1 gerektigine inandirmaktadir)
“sozdizimsel islevini yitirmis (asyntaxique) bir nebulay1”
andiran bir s6z sanatina doniigmiistiir. Bu olay reklamin gilincel
giiciniin ~ smurlarin1 ve  hangi  kosullarda  ortadan
kaybolabilecegini anlamamizi saglamaktadir, zira glinlimiizde
Onemini ve anlamini yitiren reklam “bir alisgkanliga” doniisiirken
ayn1 zamanda yirmi yil 6nce temsil ettigi toplumsal adli tiyatro
ve ahlak diinyasini terk etmistir.” (Baudrillard, 1982)

Reklam bu anlamda bir metamorfoza ugrayarak iiriiniinii satmanin
yolunun {iriine sahip olmayanlari, sahip olanlara 6zendirmekten gectigi
kanisin1 saglama almak amaciyla 6zdeslestirmeyi kullanmakta bulmugtur.
Peter Wollen (1972), Godard ve Karsi Sinema: Dogu Riizgari isimli
calismasinda, sinemanin yedi erdemi ve yedi giinah1 6nermelerini ortaya
koymustur:

“Bu giinahlardan biri 6zdeslesmedir. Ozdeslesme,
bilinen bir mekanizmadir, yine de sinemada sinematik
0zdeslesmeyi farkli bir fenomen olarak belirgin kilan o6zel
vasiflar vardir. Oncelikle, yildizla ve/veya karakterle gifte
ozdeslesme olasilig1 vardir. ikinci olarak, 6zdeslesme sadece
inancin asih kaldig1 bir durumda gerceklesebilir. Ugiinciisii, ya
0zdeslesme ya da -her durumda- imagonun varlig1 agisindan,
uzamsal ve zamansal sinirlar vardir.” (Wollen, Peter, 1972)
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Bu 6zdeslesme durumunun sinema igerisinde sebep oldugu teorik
tartismalar halen devam ederken, sinemanin ve sinemasal karakterlerin
0zdeslesilebilir taraflarmin reklam amagh kullanimi, karakterlerin giydikleri
kiyafetler, kullandiklar1 arabalar, yedikleri ve igtikleri gidalar gibi meta
sayilabilecek her seyi i¢ine alarak hizlica biiytimekte ve gunimizde de
ornekleriyle devam etmektedir. Bu durum, simulasyon ve simulakr
yaratimiyla saglanmaktadir. Simiilasyonun ve simiilakrin tanimi, bir arag,
bir makine, bir sistem, bir olguya 0zgii isleyis biciminin incelenme,
gosterilme ya da agiklanma amaciyla bir maket ya da bir bilgisayar
programi araciligiyla yapay bir sekilde yeniden iiretilmesi; ve bir gerceklik
olarak algilanmak isteyen gOriiniim, olarak (Baudrillard, 1998:8)
yapilmistir. Reklam sektoriiniin sinema igerisinde 6zdeslesme (zerinden
simiilakr yaratarak, gerceklik olarak algilanmak isteyen bir sanal diinya ve
bu sanal diinyaya ait, ger¢ek diinyanin barindirdigi metalar olusturmak
istemesinden dogan canavarimn adi “lriin yerlestirme’dir.

1. Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme, kaba sekilde, bir markanmn veya bir markaya ait
iirlinlerin kitle iletisim araglar1 araciligiyla etkilesime gegirilmesidir. (Karrh,
1998) Bu uygulamanin 6rneklerinin biiyiik ¢ogunlugu sinema filmlerinde ve
televizyon programlarinda goriilebilmektedir. Firmalar ve markalar
konvansiyonel reklamcilik anlayisiyla yaptiklar1 kampanyalara alternatifler
ararken, 1980 yilinda, Steven Spielberg’iin E.T. filminde, Hershey
markasmin “Reese’s Pieces” Triiniinii gostermesinden sonra, Hershey
firmasi, belirtilen iriiniin satiglarinda %66 artis saglamistir (Gupta ve
Gould, 1997).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin tercih edilir bir pazarlama ve
reklam teknigi olarak kullanilmasinin altinda, iiriinlerin amacina uygun ve
olagan olarak bulunabilecekleri ortamlarda gosterilmesi oldugu séylenebilir.
Bu sayede, igerigi izleyen seyircinin dikkatinin temel igerikten
kopmamasimin saglandigi yorumu yapilabilir. Filmlerde ve televizyon
programlarinda gdésterilen iiriin yerlestirmeler, izleyicilerin dikkatini ¢ekerek
iirline kars1 bir benimsenme olustururlar. Bu, tiiketiciler arasinda aligveris
sirasinda marka ¢agirisimi yaparak neyi satin alacaklarina karar vermelerini
etkiler. Bunun {izerine iiriinle baglantili, {inliilerin 6ne ¢ikarmasi, referanslar
ve duygular gibi baska faktorleri de kesfederek iirlin yerlestirmeye katkida
bulunurlar (Sharma ve Nayak, 2015).
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Uriin yerlestirme uygulamalari, uygulama yéntemleri ve igerikleri
bakimindan birden fazla baslik altinda incelenebilmektedir. Uygulamanin
yapildig1 kitle iletisim mecralarina gore triin yerlestirmeleri filmlerde,
televizyon programlarinda, romanlarda, sarkilarda ve video oyunlarinda
bulunabilir. Bunun yaninda iriniin direkt olarak kadraj odagina
yerlestirilmesi, iriiniin kadraj odaginin disinda, mizansenin bir parcasi
olarak yerlestirilmesi, {irlinlin sozlii ifadeler arasina sessel olarak
yerlestirilmesi gibi farkli kategorizasyonlara da gidilebilir.

2. Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme Ornekleri

Uriin yerlestirme tipindeki reklamlar, giincel iicretli reklamlarmn
%71.4lnl olusturmaktadir (Nathanson, 2013). Bahsedilen reklam turi
sinemada ve televizyonda g¢esitli sekillerde zuhur edebilir. Birincisi
konvansiyonel reklam uygulamalarinin aynisidir. Reklami yapilacak olan
iirlin, film ya da televizyon programinin simiilatif evreni igerisinde gercek
diinyada oldugu gibi pazarlanmaktadir.

“Sekil 1: ‘Blade Runner 2049’ (2017) filminden bir kare”

2017 yapimi ‘Blade Runner 2049’ filmi, genel itibariyle endustriyel
anlamda ileri olsa da distopya olmaktan kendini kurtaramamis bir evrende
gecmektedir. Buna ragmen cesitli felaketler atlatilmis, evrensel c¢apta
savaslar verilmisken, Coca Cola ve Peugeot markalar1 ve iirlinleri halen var
olmakta, ve gokdelen boyunda reklamlar verebilmektedir.
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Sahne ilk goriildiiglinde bu durum kaniksanabilir zira 6zellikle
Amerika Birlesik Devletleri’nde ve diger iilkelerin metropollerinde, sehir
merkezlerinde bulunan goékdelenlerin (zerinde bu tip reklamlar gérmek
miimkiindiir. Fakat burada Onemli olan, ger¢ekte var olmasi miimkiin
olmayan distopik bir evrende bile, bu iki markanin varligmi devam
ettirebiliyor olmasinin verdigi alt mesajdir. Bu filmin evreninde insanlar
ucuz i glicii ve militer amagli sentetik robotlar {iretmis, ve glinlimiiz 6tesi
teknolojiler kullanabilir hale gelmis ardindan bu sentetik robotlarin
ayaklanmasi sebebiyle savasa girmis ve bunun sonuglarindan etkilenmistir.
Buna ragmen Coca Cola liretime devam etmekte, satmaya devam etmekte,
devasa reklamlar vermeye devam etmektedir. Bu izleyicinin bilingaltina,
Coca Cola’nin marka imaj1 agisindan neredeyse ebediyen var olacagi, hep
talep edilecegi ve hep arz edilecegi mesajini géndermektedir.

“Sekil 2: ‘I am Legend’ (2007) filminden bir kare”

2007 yapmi ‘I am Legend’ (Ben Efsaneyim) filmi ise daha
enteresan bir tirlin yerlestirmeye sahiptir. Warner Bros. Sirketinin hak sahibi
oldugu, yine distopik bir kiyamet-sonrast hikayeyi konu alan bu filmin bir
sahnesinde, New York sehrinin genel hali gosterilirken, bir binanin
iizerindeki “Batman V Superman: Dawn of Justice” reklami goze
carpmaktadir. Burada ilging olan nokta ise, | am Legend filmi vizyona
girdiginde, reklami1 yapilan filmin heniiz ¢ekilmemis olmasidir. Bu her ne
kadar senarist Akiva Goldsman’in Batman senaryolar1 lizerinde c¢alismis
olmasindan ileri gelen, saka amacl filme eklendigi sdylenen bir durum olsa
da (IMDB, 2020) yine Warner Bros. Sirketi tarafindan, 2016 yilinda
‘Batman V Superman: Dawn of Justice’ isimli bir film yapild:.
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Bu durum, ‘Blade Runner 2049’da gordiigiimiiz 6rnege nazaran
biraz daha spekiilatif olsa da, biiyiik prodiiksiyon sirketlerinin, gelecekte
iretmeyi planladiklar1 projelerin reklamlarini 6nceki bir tarihte vizyona
giren projelerinde uygun alanlara yerlestirerek izleyiciye bir gonderi
olusturdugunu sdylemek yanlis olmaz. Uriin yerlestirmeyle ilgili ikinci bir
yol ise, reklam1 yapilacak iirtinleri dogal bir yoldan filmin igerisine dahil
etmektir. Seyircinin o iiriiniiniin neden orada oldugunu ve neden kendisine
gosterildigini  yadsimayacagi, hatta {riinii gordiiglinde samimiyet
hissetmesini saglayacak kadar siradan sekilde iirliniin filmin igerisine
yerlestirilmesi, filmlerin kurgusal ve fantastik olabilecek senaryolariyla bir
araya geldiginde, izleyicinin {izerinde biraktig1 simiilatif etkinin giicli
olacagi ¢ok aciktir.

X

“Sekil 3: ‘Cast Away’ (2000) filminden bir kare.”

2000 yilinda yapilan ‘Cast Away’ isimli filmde, bir kargo sirketi
calisant olan ana karakterin, kargolar1 gétiirmek amacgli bindigi ucagin
Pasifik Okyanusu tizerinde bir adaya diismesi ve karakterin ucaktan kalan
kargo paketlerinden elde ettikleriyle 1ss1z ada iizerinde hayatta kalmasini
ardindan bir sal yaparak, adadan kurtulup medeniyete geri doniisii temel
hikayeyi olusturmaktadir. Burada 6nemli olan ise Sekil 3’te goriilebilecegi
Uzere, kargo sirketinin gercek bir kargo sirketi olan FedEx olmasi. Her ne
kadar FedEx filmde markalarinin kullanilmasi icin ekstra bir Ticret
o0demediklerini belirtmisse de (IMDB, 2020), yonetmen Robert Zemeckis’in
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kisisel olarak aldig1 bu karardan sonra, FedEx’in iilkeler arasi teslimatlarinin
sayist artmis ve FedEx’e is i¢in bagvuranlar %30 artig gdstermistir. (IMDB,
2020)

Buna ek olarak, 2003 yilinda, Super Bowl i¢in hazirlanan FedEx
reklaminda, ‘Cast Away’ filminin ana karakteri olan Chuck’1 tekrar gormek
mumkdindur. Elinde bir kargo paketiyle bir evin kapisini galar ve “5 yil
boyunca bir adada mahsurdum, ama bu paketi size getirecegime kendime
s0z verdim, ¢linkii FedEx calisaniyim.” der, ardindan paketi teslim alan kisi
tesekkiir ettikten sonra ona paketin igerigi sorar, pakette uydu telefonu, olta,
tohum vb. malzemeler vardir.

Her ne kadar basit bir espri ve saka iizerinden yola ¢ikan bir reklam
gibi dursa da, filmde olusturulmus olan simiilatif evrenin devam ettigini ve
reklam mesajim siirdiirdiigiinii gériiyoruz. insan, dogasi geregi sikintida
olan bir insanla duygudaslik kurmaya meyillidir. Film boyunca bir adada
hayatta kalmaya calisan siradan bir adami izleyen birinin, o kisinin yerine
kendisini koymamasi, onunla 6zdeslesmemesi pek de miimkiin degildir. Bu
bir simiilakrdir. Kendini gercek gibi gostermek isteyen bir goriintimdiir. Bu
gOriinlimiin yarattigi simiilasyon, film evrenidir, ve bu 06zdeslesmenin
reklam ve pazarlama ile kirlenmesi, insanin bilingaltina yapilan bir
saldirdir.

a

(1980) filminden bir kare”

“Sek 4: ‘Blues Brothers’

Ray-Ban sirketinin trettigi ‘Wayfarer’ modeli gilines gozliikleri
1950-60 yillar1 arasindaki popiilerligini yitirmeye basladiginda, sirket
neredeyse iiretim bantlarin1 durdurma karari alacakti (Bayley, 2006). 1980
yapimi ‘Blues Brothers’ filminin baskarakterleri, kostiimlerinin bir pargasi

248



Uriin Yerlestirme ve Sinema... The Merig Journal Cilt:4, Say1:11, Y11:2020

olarak Wayfarer modeli gozliikleri takmis olmasma ragmen, o yil sadece
18.000 adet satig yapilabildi fakat bu durumun ardindan Ray-Ban sirketi,
Unique Product Placement sirketiyle yilik 50.000$ biitceli bir reklam
anlagmasina imza atana kadar (Leinster, 1987).

“Sekil 5: ‘The Risky Business’ (1983) filminden bir kare”

1982-87 yillar1 arasinda, Ray-Ban gozliikleri 60’tan fazla Hollywood
yapimi filmde yer almistir. 1983 yapimi, Tom Cruise’un basroliinde
oynadigi The Risky Business filminde, ana karakterin Wayfarer modeli
gozliikler takiyor olmasi, film vizyona girdikten sonra bu modelin 360.000
adet satmasini sagladi (Leinster, 1987).

Burada yine filmde yaratilan simiilasyon ve simiilakrlarin reklami
yapilan iiriinle olan uyumlulugundan bahsetmekte fayda vardir. Tom Cruise,
The Risky Business filminde biraz haylaz, biraz ziippe bir gen¢ adami
canlandirmaktadir. Ailesinin tatile gitmesiyle beraber, ev ve bir Porsche
arabayla serbest kalan Joel karakteri, sempatik oldugu kadar ilgi ¢ekici bir
karakterdir ve kendini ilgi ¢ekici olaylarin i¢inde bulmaktadir.
Arkadaslarinin onun arkasindan is ¢evirmesiyle, Lana isminde bir tele-kiz
ile vakit ge¢irmeye baglayan Joel daha sonra ailesinin Porsche marka
arabasinin nehri boylamasiyla nakit para bulup bu sorunu ortadan kaldirmasi
gereken bir maceranin i¢inde kendini bulmaktadir.

Joel 80’ler donemi Amerikan genglerinin sikici, siradan ve gayet
stabil hayatlarinin igerisinde 6zendikleri bir karakter olarak gérinmektedir.
Yakigikli ama samimi, ziippe ama sirin, haylaz ama sorun c¢dzmeye
isteklidir. Bir yandan da ailesinin ona olan giiveni, evi ve pahali bir spor
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arabayr ona emanet edisi, o donem genclerinin Joel’le kendilerini
Ozdeslestirmelerine sebep olmaktadir. Joel gibi ailenin spor arabasiyla
gezebilecek kadar guvenilir, Joel gibi bir tele-kizla vakit gegirebilecek kadar
samimi ve haylaz, Joel kadar maceract olmak istenmektedir. Fakat seyirci
bunu giindelik hayatlarinda nasil basaracaktir? O donemde geng olan bir ¢ok
kisinin ekonomik durumu yada ailevi iligkileri bu tip seyler i¢in uygun
degildi, fakat Wayfarer model Ray-Ban g0zlik takarlarsa, o zaman bu
isteklerini saglayacak yola adim atmig olabileceklerdi.

The Risky Business filminde Joel karakterinin Wayfarer model
gozliik takmasi, bu model gozliiklerin biiylik satis rakamlarina ulagsmasinda
onemli faktorlerden birisi olmustur. Isabetli simiilatif evrenlerin icerisinde
kendine dogal bir yer bularak, 6zdeslesmeyi kullanarak kendine pazar alani
yaratmistir, ardindan gen¢ erkekleri tiiketmeye sevk etmistir. Fakat bu
durum sadece Ray-Ban markasina ve bu filme has bir durum degildir.

“Sekil 6: ‘The Matrix’ (1999) filminden bir kare”

1999 yapimi The Matrix, sinemasal iiretim acis1 basta olmak iizere
bircok konuda 6ncii ve yenilik¢i olma 6zelligi tagir. Bunun yaninda, iiriin
yerlestirme konusunu atlamamistir. Film, genel itibariyle, insanlarin
makineler tarafindan enerji kaynagi olarak kullanilmak iizere devasa bir
enerji agina baglandiktan sonra, bilinglerinin Matrix adi verilen bir
simiilasyon igerisinde varli§ini siirdiirmesine, ve bedenlerinin birer pil
olarak kullanilmasina dayanan yapiy1 yikmak tizere bir se¢ilmis kisinin
‘Neo’nun ortaya ¢ikisini anlatmaktadir.

The Matrix, yeterince fazla biblikal ve judaen sembolizme maruz
birakilmisg bir film olmakla beraber, giiniimiiz tiiketim toplumuna direkt
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hitap edecek bir takim sembollere de sahiptir. Ornegin, bilgi verici
konumundaki Morpheus karakteri, Neo karakterine arka plan hikayesini
anlatirken, insanlarin pil olarak kullanilmasin1 sembolize etmek ig¢in
Duracell marka pil kullanmaktadir.

“Sekil 7: ‘The Matrix’ (1999) filminden bir kare”

Bir diger ilgi ¢ekici iirlin yerlestirme de ana karakter Neo’nun, bir
simiilasyonun i¢inde oldugunun ve simiilakralar tarafindan avlanmak iizere
oldugunun bilgisini verecek aramanin, bir Nokia telefondan gelmesidir.
Burada amiyane tabirle kendi silahimizla vuruluyoruz. Simiilasyonu anlatan
bir filmin, simiilasyonda oldugunu fark etmeye baslayan bir karakterin
simiilakralar tarafindan, sadece ve sadece simiilasyonun bekasi i¢in ortadan
kaldirilmadan Once, simiilasyonun Otesine gegebilmis bir bilgi-verici
karakterden gelen bilgiyi tasiyan sey bir Nokia 8110 telefondur. Nokia’nin
burada tasidigi mesaj sudur: simiilasyonun igerisinde oldugunuzu fark
ettiginiz i¢in i¢cinde bulundugunuz toplumun (kabilenin) disina ¢ikarilmak
ile ilgili bir tehdit icinde misiniz? ‘Kurtaricinizin yapacagi aramayi biz
iletebiliriz. Simiilatif evrenler aras1 telefon aramalarini bile tasiyabiliriz.’
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“Sekil 8: ‘The Lego Movie’ (2014) filminden bir kare”

Uriin yerlestirmenin sinema filmlerindeki &rnekleri konusunda
gosterilebilecek bir diger 6rnek ise 2014 yapimi “The Lego Movie”dir. Bu
filmin bu konudaki en dikkat ¢ekici yani, filmin tliimiinin bir iiriin
yerlestirme filmi olarak veya uzun metrajli bir reklam filmi olarak
yorumlanabilecek olmasidir. Film tamamen sok-tak mantigiyla c¢alisan
oyuncaklar olan Legolardan insa edilmis bir diinyada, Legolardan olusan
karakterlerden olusmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalarmim hedeflemis
oldugu seyirci lizerinde empati ve benimseme yaratma amacinin bu filmde
uygulandigr yorumu yapilabilir. Film, Lego markasinin sattig1 iiriinlere bir
kimlik ve karakter kazandirmakta oldugunu bu sayede filmi izleyenlerin
iiriinlerle kurdugu baglarin daha insancil ve daha samimi olmasini
sagladigini séylemek miimkiindiir.

SONUC

Filmlerde ve televizyon yaymlarinda yapilan iirlin yerlestirme
uygulamalarinin o6rnekleri, bu metinde tek tek agiklanamayacak kadar
coktur. Fakat genel itibariyle, hem alisilageldik reklam uygulama
sekillerinin, hem oOzdeslesme ve Ozendirmeyle hem de alt metinlerle
olusturulan iriin yerlestirmelerine ornekler vererek bu konuda bir akis
saglamaya c¢ahisilmistir. Uriin yerlestirme, Baudrillard’in metninden alinti
yapildig1 iizere, inanilirhi@in1 kaybetmeye baslayan reklamin kendine
alternatif bir ¢ikis yolu bulmasidir. Giiniimiizde ise internetin ve sosyal
medyanin, pazar paymin biiylikk kismini olusturan yas araliginca sik
kullanilir hale gelmesiyle sosyal medya fenomeni/unlust olarak tabir edilen
kitlenin bu teknigi kullanmasi haline evirilmistir.
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Hali hazirda Diinya Sinemasi, Hollywood sinemasinin, sinemay1
endiistriyel hale getirip, tornadan ¢ikmis filmler iireterek / tirettirerek kiiltiir
propagandas1 ve tiikketime yOnelim yaratmasinin Oniinii kesmeyi
basaramamisken, Peter Wollen’in iizerinde durdugu yedi giinah ve yedi
erdem meselesini somiiren icerikler goriilmeye baslanmistir. Bir yandan,
izleyicilere diretilen ya da izleyicinin kétinln iyisini segmesine sebep olan
bir sistemden, ne izlemek isterse onu izlemesini saglan bir sisteme gegis
yapiyor olmasi, medya ve gorsel kiiltlir adina, seyircinin bilinglenmesi ve
bireysellesmesi ac¢isindan olumluyken, diger yandan hizli tiketim
aligkanliginin bir kanser gibi medya iceriklerine de yayilmasi ve Kitle
iletisim araglarinin tiiketim alani olusturma konusundaki etkisi gbz oniine
alindiginda, genel tiiketim aligkanliklarini da stirekli hizlandiran kapali bir
dongiiye sokacak olmasmin getirecegi toplumsal dejenerasyonun
olumsuzlugu da yadsinamaz bir gercektir.
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